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Chapter 14 
Communicating with the Business to Business Market 
 
Chapter Objectives 
After studying this chapter you should be able to: 
 understand the role of all the components of the communication process 
 apply the marketing communication process to a B2B context 
 describe the role of marketing communications in a B2B context  
 discuss the objectives of communication 
 explain the developing orientation of marketing communications 
 consider  the  range  and  potential  impact  of  each  marketing  communications  mix 
element 
 devise a B2B marketing communications plan  
 compare marketing communications in the consumer and business markets. 
 
14.1  Introduction 
 
Getting  the  right message  to  the  right business buyer(s)  is essential  for business  success. 
Business buyers are people too, seeking personal benefits just as consumers do. Therefore 
understanding how to target the right buyer or prospect with the right information through 
the  right  channels  at  the  right  time,  is  crucial  and  of  the  upmost  importance.  Without 
communication, the main focus of business to business (B2B) marketing to connect with new 
customers, retain existing customers and to turn prospective business customers into sales, 
will not be achieved.1,2  
 
The  interdependent  relationships  between  buyers  and  sellers  make  the  communication 
process in business markets complex. As the business market consists of a complex network 
of companies working together, the objective of business to business marketing is to manage 
the buying and selling  relationship. These exchanges between buyers and sellers  is where 
marketing communication plays an integral role of a business’ overall success. The customer 
in the business to business context is not an anonymous enterprise but a specific person or 
people, and marketing communications should be directly targeted at those people making 
the purchasing decisions.3  
 
14.2  The nature of communication 
 
Communication  can  be  defined  as  “the  act  or  process  of  using  words,  sounds,  signs  or 
behaviours to express or exchange information, ideas, thoughts or feelings to someone else.”4 
It  suggests  that  for  communication  to  take place,  there must be  some  common  thinking 
between two parties and a transition of information must take place. The success depends on 
the  interpretation, the environment  in which  it  is received and the nature of the message. 
The perception of the receiver and the medium used to transfer the message may also affect 
the ability to communicate and to understand.5 
 
B2B marketers  also  communicates with  its markets  or  customers.  At  its  core, marketing 
communications are used to engage audiences by undertaking one of four tasks/objectives 
referred to as the DRIP model:6,7,8 
 To  differentiate  (D):  Product,  service  and  brand  proliferation  and  the  increasing 
fragmentation of markets and market segments poses a huge challenge to differentiate. 
Many  products  and  services  are  very  similar,  so  how  to  stand  out  and  encourage 
customers  to  buy  your  product  and  service  rather  than  the  competitor’s?  In many 
instances,  it  is  the  images  created  by  marketing  communications  that  can  help 
differentiate one brand from another.  
 To remind (R): Even business buyers forget communication messages. That is why B2B 
consumers need to be reminded about the products and services that can fulfil their 
specific needs. Conveying messages of significant value, can encourage B2B consumers 
to  favourable  behavioural  responses.  Reminding  and  reinforcing  keeps  the  B2B 
customer interested and aware of the products or services by applying sales techniques, 
and reinforcing key messages.  
 To  inform  (I):  The  B2B  organisation must  inform  prospective  customers  about  the 
product  or  service,  but  should  remember  that  the  purchase  of  a  physical  product 
extends  beyond  the  product  and  includes  technical,  economical  and  personal 
relationships between the buyer and the seller. As many business products require a 
high degree of technical customisation and specialisation, true one‐to‐one relationships 
with the customer exist. 
 To persuade (P): To convince or influence a potential or current B2B customer to buy 
from you, the marketer need to identifying the specific and detailed need and situation 
and  tailor  the message so your buyer knows  it’s  for  them. As  the  target market are 
knowledgeable buyers,  it  is  important to use referrals, tell success stories, and put  it 
context for the buyer and to solve the problem which will make selling more possible. 
 
14.3  The communication process 
 
The main  components  as depicted  in  Figure 1  in  the  communication process  include  the 
source  or  sender,  encoding,  the  channel  the message  is  communicated with  or  through, 
decoding of the message, the receiver of the message and the  feedback process. The two 
major participants in the communication process is the sender and the receiver.9 
 
Figure 14.1 The communication process 
 
Source: Belch & Belch (2014) ISBN 9780 07 802 897 7  
 
Source/Sender 
 
This  is  the person or organisation  that  share  information with another person, people or 
organisation.  It  may  be  personal,  such  as  an  individual,  a  salesperson,  a  celebrity  or 
spokesperson or non‐personal such as the organisation itself. The perception of the source 
influence whether the receiver will believe the message.  It  is therefore  important that the 
source is knowledgeable, trustworthy and credible. 
 
Encoding 
 
The process when the source creates the message by putting symbols, words, pictures and so 
forth  together  to  represent  the message  is  known  as encoding. The process  involves  the 
transformation  of  ideas,  thoughts  and  information  into  a  symbolic  form  that  will  be 
understood by the receiver. 
 
The message 
 
Although the message may be verbal or non‐verbal, oral or written, and even symbolic the 
source  hopes  that  the  message  contains  the  information  or  meaning  that  will  be 
understandable to the receiver. The message should also be developed with the channel of 
communication being used  in mind. For example, a face‐to‐face meeting with the Head of 
Procurement  will  be  very  different  in  context  and  delivery  when  compared  to  a  similar 
message communicated through a website.  The meaning assigned to the message lies not in 
the actual message but with the receiver/people who see and interpret the message. 
 
The encoded message must meet the following requirements:10 
 It must hold the attention of the target audience and thus be attractive 
 It must convey a message that is understandable to the specific target audience 
 It must communicate and convince the target audience about the benefits mentioned 
in the message 
 It must enable a favourable reaction from the target audience. 
 
The channel 
 
The channel is the path through which the message travels from the source to the receiver. 
There are personal channels of communication that are direct face‐to‐face (inter‐personal) 
contact such as salespeople or social channels of communication via friends and associates or 
non‐personal channels of communication that are mostly referring to mass media or mass 
communications  as  the message  is  sent  to many  individuals  at  one  time.  It may  include 
Television, radio, newspaper, magazines, the Internet, billboards, T‐shirts, packages, point‐of‐
purchase displays, signs, or can be indirectly transmitted via word of mouth communication.11 
 
Decoding/Receiver 
 
The transformation of the sender’s message back into understanding and thought, is known 
as decoding. In simple terms, decoding means the way in which the receiver hears, reads or 
views  the message. The receiver’s  field of experience and  frame of reference plays a very 
important role to how the message will be interpreted which are influenced by the receiver’s 
attitudes, perceptions and values. Common ground also plays an important role to how the 
message will be interpreted. The more knowledgeable the sender is about the receiver, the 
better  the needs will  be  understood  and  the  sender  can  empathise with  the  receiver  to 
enhance the effectiveness of communication. 
 
Problems that can occur when trying to establish common ground are: 
 The marketing and advertising people’s field of experience  is very different from the 
consumers who constitute the market with whom they communicate; and 
 Age can sometimes lead to problems in establishing common ground between senders 
and receivers.  
 
Receiver 
 
The receiver is the recipient of the message, thus the person who receives the message and 
with whom the sender shares information. In most instance the receivers are the consumers 
who see, read or hear the marketer’s message and decode it. In a B2B context the consumer 
can refer to a person or to a number of people as the buying process consists of a network of 
relationships  between  companies  and  or  individuals.  In  most  instances  individuals  and 
organisations are dependable on each other, complicating the reception of the message.12 
 
Noise 
 
Certain  interferences can distort  the  reception of  the message. Unplanned distortions are 
known as noise. Problems such as the distortion in a radio or television signal or distractions 
when receiving the message are examples of noise. Problems with the Internet connection or 
cell phone reception are also examples of unplanned distortions. Noise can also occur when 
the fields of experience of the sender and the receiver don’t overlap, resulting  in a  lack of 
common ground. 
 
Response/Feedback 
 
The  reactions of  the  receiver after hearing,  seeing or  reading  the message  is known as a 
response. These responses can range from  immediate action such as clicking on the order 
button on the website, to non‐observable actions such as storing information in memory. The 
communicator  will  receive  feedback  after  the  message  has  been  received  to  determine 
whether  it  has  been  correctly  understood.  Marketers  are  interested  in  this  feedback  to 
monitor how the message was decoded and received. 
 
14.4  Defining Marketing Communication 
 
There  is  no  common  definition  of  marketing  communications.  There  are  also  many 
interpretations of the subject. Table 1 depicts how marketing communications have evolved 
and offers some of the main orientations. The origin of marketing communications definitions 
rest upon the purpose which was to use communications to persuade people to buy products 
and services. It offered thus mainly a promotional outlook with a product focus underpinned 
by one‐way communications with a short‐term perspective.  In addition  to persuasion and 
awareness, new goals such as developing understanding and preference as well as reminding 
and reassuring customers were added as  important aspects of the communications effort. 
Two‐way  communications  shifted  the  focus  to  more  personal  and  customised 
communication.13 
 
Table 14.1. The developing orientation of marketing communications14 
Orientation  Explanation 
Information  and 
promotion 
Communications  are  used  to  persuade  people  into  product 
purchase, through mass media communications. The emphasis 
is on rational, product‐based information 
Process and imagery  Communications are used to  influence the different stages of 
the purchase process  that  customers experience. A  range of 
tools  are  used.  The  emphasis  is  on  product  imagery  and 
emotional messages. 
Integration  Communication resources are used in an efficient and effective 
way  to  enable  customers  to have  a  clear  view of  the brand 
proposition. The emphasis is on strategy, on media neutrality, 
and  on  a  balance  between  rational  and  emotional 
communication 
Relational  Communications are used as an  integral part of the different 
relationships  that  organisations  share  with  customers.  The 
emphasis is on mutual value and meaning, plus a recognition of 
the  different  communication  needs  and  processing  styles  of 
different stakeholder groups 
 
According  to  the Chartered  Institute of Marketing  (CIM) marketing  communications are15 
“The tools a company uses to deliver a range of promotional messages to its target markets.” 
A more elaborated definition states that: 16 “Marketing communications are a management 
process through which an organisation engages with its various audiences. By understanding 
an  audience’s  communications  environment,  organisations  seek  to  develop  and  present 
messages  for  their  identified  stakeholder  groups,  before  evaluating  and  acting  upon  the 
responses. By conveying messages that are of significant value, they encourage audiences to 
offer attitudinal and behavioural responses.” 
There are  three main aspects associated with  this definition: engagement, audiences, and 
responses:17 
 Engagement – a customer’s engagement describes the relationship with the brand. As 
customers’  needs  are  different,  the  B2B  marketer  needs  to  communicate  on  their 
terms, using one‐way, two‐way or dialogic communication.  
 Audiences – the audience is the group of people who are most likely to be interested in 
your business offerings, may it be products and/or services. The B2B marketer’s task is 
do identify to who and whom the organisation needs to communicate with and predict 
the various behaviour and  information‐processing needs of each person or group of 
people, 
 Responses – a customer’s reaction, may it be verbal or non‐verbal refers to a response. 
The  B2B marketer  needs  to  anticipate  the  desired  outcome  of  the  communication 
process. Will this outcome be based on values, beliefs, changes in perception or changes 
in behaviour required? Especially in the B2B context, it is advisable that the marketer 
establish rapport, follow up appropriately and manage respondent fatigue.  
 
14.5  Marketing communications planning 
 
Marketing management’s task  is to plan the direction and scope of the communication to 
blend the right mix of promotional tools and media to deliver the right messages in the right 
place, at the right time, to the right people or audiences. A marketing strategy is the ‘where 
are  we  going  to’  and  the  ways  in  which  these  objectives  will  be  achieved,  while 
communication strategy is: “the ways in which the organisation chooses to communicate with 
its customers and other stakeholders.”18 The tactics are the ‘how are we going to get there’, 
thus  the operation element of  the communications plan. The  tactics are more short‐term 
when  compared  to  the  marketing  communications  strategy,  and  the  marketing 
communications tactics involve the choice the marketer makes between the different media 
or various marketing communication techniques to achieve the strategy.  
 
Marketing communications planning  is a systematic process.  It  involves a set and series of 
procedures and activities that  include the setting of marketing communications objectives, 
and  the  formulation  of  activities  and  plans  for  achieving  them.  The  ultimate  goal  of  the 
planning process is to formulate and convey message to a specific target audience(s) in order 
to elicit behaviour which may  include  the encouragement  to  let  them  think,  to emote,  to 
behave or to respond in a particular way. 
 
To grasp what a marketing communications plan should achieve, the following principal tasks 
of  the marketing  communications manager  should be given  thoughtful  consideration and 
planning:19 
 Who should receive the message? 
 What should the messages say? 
 What image of the organisation/brand are receivers expected to retain? 
 How much is to be spent establishing this new image? 
 How are the message to be delivered? 
 What actions should the receivers take? 
 How do we control the whole process once implemented? 
 Wat was achieved? 
 
Marketing  communications  need  to  be  developed  in  an  orderly  and  efficient  way.  To 
communicate  with  the  consumer  takes  planning,  implementation  and  control  with  their 
marketing  communications.  As  planning  is  an  essential  management  activity,  a  suitable 
framework is necessary. Figure 2 presents a marketing communications planning framework, 
adapted from Baines and Fill (2014:401), Koekemoer (2014:14) and Verhage (2014:370). 
 
Figure 14.2 The Integrated Marketing Communications plan framework 
 
Step 1: Conduct a situation analysis 
Step 2: Define the target audience 
Step 3: Set the communication objectives 
Step 4: Determine the marketing communications strategy 
Step 5: Determine the marketing communications mix 
Step 6: Implementation, evaluation and control  
 
Step 1: Conduct a situation analysis 
 
A situation analysis is a thorough examination of all the internal and external factors affecting 
a business. It is also referred to as the foundation of any marketing plan, and creates a good 
overview  of  the  state  of  the  organisation.  By  conducting  market  research,  a  situational 
analysis can  identify potential customers, projected growth, assess competitors and target 
factors  that will  hinder  the  business.  By  analysing  the  situation  the  problem,  challenges 
and/or opportunities should be highlighted and the marketing objectives should be linked to 
solving the issue(s) chosen to be focused on. In most instances this analysis is referred as an 
SWOT (strengths, weaknesses, opportunities and threats). Strengths and weaknesses analyse 
all the internal aspects in the company, while opportunities and threats examine aspects from 
an external analysis. A thorough situation analysis includes20:  
 Identifying  internal strengths and weaknesses of  the organisation. These  include the 
policies  and  procedures,  personnel  skills,  management’s  skills  and  track  record, 
monetary skills, brand history and the reputation of the firm; 
 Examining how the organisation is differentiated, its competitive advantage, brand and 
its brand equity; 
 Investigating the target markets, key segments and obtaining consumer insights; 
 Identifying  relationships  such  as  trade  relations,  customer  relations,  competitor 
relations and internal staff relations and any issues that might arise; 
 Conducting a competitor analysist  to determine direct and  indirect competitors and 
determine the brand’s positioning against its competitors; 
 Examining the external or uncontrollable SLEPTI factors (Sociocultural, legal, economic, 
environmental, political, technological and International); and 
 Investigating media usage of the target market and identifying all the available media 
touchpoints. 
 
Step 2: Define the target audience 
 
It is key to target the right people with the right message. In marketing communications the 
target audience is the specific person, people, group of people or organisations to whom the 
message should be addressed to. The communication target audience may extend beyond 
the  organization’s  target  audience,  as  not  only  are  customers  involved  but  those  who 
influence the customers too. Stakeholders, channel partners,  investors and employees can 
either  influence decision makers or be part of the decision making process. The distinction 
between primary and secondary target audiences are thus crucial, and specifically in a B2B 
context  where  many  role  players  are  involved  it  definitely  complicates  the  targeting 
identification process. Marketing communications in a B2B context need to be more highly 
targeted than in the B2C context. 
 
Consider the differences of your target audiences, as selling a computer to a customer walking 
into HiFi  corporation, will  be  different  from  selling  1 000  computers  to  a  university.  B2B 
customers should not be treated in the same way as B2C customers (Table 2).  
 
Table 14.2: Target audience differences21 
 
Business‐to‐business markets  Consumer Markets 
Use company money  Use own money 
Small number of buyers  Large number of buyers 
Decisions made by groups  Decisions made by individuals 
Long time to make a decision  Short time to make a decision 
 
Step 3: Set the communication objectives 
 
It  is  not  possible  to  decide  on  the  strategy  if  the  organisation  has  no  clearly  defined 
communication  goals.  It  is  important  to  note  that  marketing  communications  goals  are 
different  from an organisation’s sales  targets. While marketing objectives  focus mostly on 
sales,  the marketing  communications manager need  to  consider  the many elements  that 
contribute to sales, such as product attributes, distributor policies and competitor pricing, 
that  making  marketing  communications  solely  responsible  for  sales  is  unrealistic.  As 
marketing objectives  focus on market  share, market  growth  and  service  and  relationship 
targets and issues as well as sales, communication objectives on the other hand focus on: 
 Creating awareness; 
 Achieving advertising recall; 
 Product recognition; 
 Informing the target audience; 
 Establishing or reinforcing attitude and perceptions; 
 Image creation; 
 Liking and trust; 
 Integration of IMC tools; and 
 Persuading the consumer. 
 
Communication objectives are devised as a result of the situations analysis and refer to the 
levels of awareness, perceptions, knowledge/comprehension, attitudes, and overall degree 
of preference for a brand. The communication objective depends on the tasks that were set 
to be accomplished. Each objective  should be SMART, meaning  that  is  should be  specific, 
measurable, achievable, realistic and timed.  
 
Examples of a communication objective might be: “To  increase unaided brand awareness 
from 18 per cent to 30 per cent among the primary target audience in the next six weeks; OR 
To get one in five households to the point where they are planning to purchase the product 
in the next thirty days.” A B2B marketing communications objective could be: To inform all 
the Head of Purchase contacts of the new heavy duty photo copier to be launched soon, in 
the next two months. 
 
Step 4: Determine the marketing communications strategy 
 
 
The marketing  communications  strategy  is planned on  the  foundation obtained  from  the 
situation  analysis  and  the  set  objectives.  Generally,  there  are  three  types  of  marketing 
communication  strategies:  pull  for  the  end‐user  markets,  push  for  trade  and  channel 
intermediaries, as well as profile designed to reach all significant stakeholders. The DRIP roles 
discussed earlier in this chapter, can be used to elaborate on the relevant strategy chosen.  
 
Figure 14.3: Pull strategy versus push strategy 
 
Source: Verhage (2014:370) ISBN 978 1 4080 6490 0 
 
The push strategy (figure 3) relies mostly on personal selling through sales representatives 
and account managers. In a manufacturing setting, the objective is to convince the wholesaler 
or a middleman, to carry and sell the merchandise. This can be achieved by attractive trade 
discounts  or  other  purchasing  incentives.  The wholesaler  pushes  the  product  forward  to 
retailers by persuading them, usually by offering them cooperative advertising allowances, 
training, or other types of support. The retailer uses promotional strategies, like advertising, 
displays,  in‐store promotional  instruments and  leaflets to encourage customers to buy the 
product.  
 
In most instances from the B2B consumer perspective, it is a business seeking prospects out 
and  very  seldom  will  prospects  find  the  business.  For  this  reason,  push  marketing  is 
considered  intrusive.  Some  marketing  describe  this  marketing  strategy,  as  “outbound” 
marketing.  Typical  examples  of  B2B  push marketing  include  telephone  calls,  direct mail, 
online  ads,  cold  call  visits,  advertising,  trade  publication,  email  campaigns,  mobile  text 
messages and sponsorships. Trade shows, coined as an event marketing tool, is considered a 
critical B2B marketing tactic. 
 
A pull strategy (figure 3) targets the consumers directly. The marketers go over the head of 
the distributors to stimulate demand and the goal is that the consumers seek the product or 
services. It puts pressure on the distribution channel to pull the product through the channel 
to  meet  the  demand  from  customers.  In  some  instances  the  advertising  campaign  is 
supported by  sales promotion,  such  as  free  samples, or other promotional mix elements 
further motivate resellers to provide the product.  
 
B2B marketers talk about how long it takes to close a deal. From first contact until the order 
with the prospect is signed. Pull marketing is a possible solution to shorten this sales cycle as 
you give the prospect plenty of chances to get to know you through social media and Website 
research. If a prospect spends his own time to do research it means he doesn’t involve your 
time‐strapped staff to do it for him.  
 
As a pull marketer, these traits will serve you well:22 
 Patience: It is important to accept your prospect’s timeframe for purchase.  
 Flexibility:  Pull  marketers  require  maximum  flexibility  as  prospects  and  current 
customers continually search inform on various platforms and places. 
 Curiosity: Be interested in your prospects’ characteristics (e.g., demographics) as well 
as  their desires, hopes, wants, and needs. Develop and maintain a curiosity  to  learn 
about your prospects. 
 Service Orientation: Those who  really have  the desire  to  serve  their  customers will 
succeed. Gone are the old ways of tricking people or fooling people into buying through 
superior salesmanship. 
 
A  profile  strategy  targets  all  relevant  stakeholders  and  the  main  message  is  about  the 
organisation with  the  ultimate  goal  of  building  reputation  and  the  corporate  image.  For 
example,  when  an  organisation  is  changing  its  name,  or  has  just  merged  or  acquired  a 
company,  they may  choose  to use a profile  strategy with  the primary  task  to  inform  the 
prospects and customers. When a new brand  is being  launched, a profile  strategy will be 
utilised  to  inform  and  differentiate  the  brand  for  current  customers,  before  using  a  pull 
strategy to inform and differentiate the brand for the target audience.  
 
Step 5: Determine the marketing communications mix 
 
Before selecting the right mix elements, it is important to decide on the following:  
 What  it  is  you want  to  say  (who, what  is  happening, why, when  and where)?  This 
message(s)  should  be  based  on  the  positioning  requirements  which  are  in  most 
instances developed together with an outside communications agency. 
 Who you want to say it to? It is important to specify each target audience and to develop 
a creative or message for each. 
 How to present your message and how to send or deliver your message? The style and 
tone of your message should also be considered with a  follow‐up plan of stipulated 
actions to generate the action (sale/ visit to the store or website/ an enquiry) 
 Where to send or deliver your message? What media will be utilised? 
 When  to  send  or  deliver  your message? Are  there  seasonal  implications,  economic 
cycles, or product life cycle issues to consider? 
 
The right mix of communication tools should be chosen to reach each particular audience. 
The decision about both on‐ and offline media should also be determined which will probably 
be undertaken by media experts. Choosing the most effective communication mix may be 
challenging, as the available budget, the product or service characteristics, the stage in the 
product life cycle, the overall goals and the target market need to be considered. However, 
even in a B2B context it will still be people who make the purchases, so marketers should try 
to appeal to the heart as well as the head of customers. The style and tone of the message 
will  affect  how  it  will  be  received.  Thus,  different  marketing  communications  tools  or 
approaches will be appropriate for each market as depicted in Table 3. 
 
Table 14.3: Different marketing communications for different markets23 
Business‐to‐business markets  Consumer markets 
Formal approach appropriate  Informal approach appropriate 
Personal selling dominates  Advertising and sales promotion dominate 
Greater use of  logic and  information‐based 
messages 
Greater use of emotions and imagery 
Sales management is a key priority  Brand management is a key priority 
 
Although  the  different  communication  mix  elements  will  be  discussed  in  the  Integrated 
Marketing Communications (IMC) section, it is important to note that there are five principal 
marketing  communications  tools:  advertising,  sales  promotion,  public  relations,  direct 
marketing and personal selling. All of these tools can be applied online too. In B2B marketing, 
personal contact between  the buyer and  the  seller  is essential. Advertising’s  role  is more 
supportive  and  to help  increase brand  awareness or  establish  the  company’s  reputation. 
Personal contact is vital in building trust, and to provide after‐sale service.  
 
Step 6: Implementation, evaluation and control24  
 
The strategy section of a marketing plan describes the direction the organisation is headed 
for,  the  planned market  position  it  hopes  to  achieve  given  the  current  competition  and 
economic climate. The implementation section is the actual “do’s”, the steps the organisation 
will take to achieve the strategy. Both are equally important. Poor implementation of a great 
strategy will just waste time and money. Even when the tactical steps are flawlessly executed, 
but without a strong strategic vision, they won't achieve the company's goals. Both must be 
equally well‐executed to successfully achieve marketing goals.  
 
Implementation means execution and missteps during this phase can be detrimental to any 
organisation.  Implementation  steps may  include designing, producing and  running of ads, 
launching a website, visiting a prospect or sending direct mail. If the implementation fails to 
be scheduled and to be completed, the company will not successfully achieve  its strategic 
objectives. The best ideas in the world is meaningless if it is not enacted. The implementation 
phase  of  the  marketing  communications  plan  ensures  the  marketing  activities  happen 
sequentially and at the right time.  
 
Implementation will further not be successful if the resources necessary to support the plan 
are not determined. Not only are financial issues important but also the quality of available 
marketing expertise. Internally the right marketing knowledge may not be present and either 
an agamic need to be appointed or new people need to be recruited. Gantt charts or software 
project  planning  tools,  even  simple  spreadsheets  can  be  used  not  only  to  schedule  the 
campaign’s timing, but all the resources relating to the actual budget, actual costs of all the 
selected tools, media and people.  
 
Evaluation of the marketing communications plan focuses on analysing, thus measuring the 
success  of  the  implementation  of  the  strategy.  Quantitative  and  qualitative  metrics 
associated with  the  implementation  can  be  applied,  such  as  the  numbers  of  sales  leads 
obtained, customers reached and rand amounts achieved. Qualitative metrics measure for 
example customer satisfaction and loyalty. Evaluating means examining and interpreting the 
data  to  conclude whether  or  not  the  company  achieved  its  strategy  objectives  from  the 
implementation phase. However, measurement and evaluation should be an ongoing process 
used  throughout  the  entire  development  and  implementation  of  any  marketing 
communications campaign. There are various methods of testing marketing communication 
tool effectiveness as depicted in Table 4.  
 
Table 14.4: Evaluating methods: Marketing communication tools25,26  
Communication tool  Method of testing 
Advertising  Pretesting  of  unfinished  ads  (concept  testing,  focus  groups, 
consumer  juries),  of  finished  ads  (dummy  vehicles,  readability 
tests, theatre tests) 
Physiological (pupil dilation, eye tracking, galvanic skin response, 
tachnistoscopes, electoencephalograpsh) 
Post‐testing  (enquiry  tests,  recall  tests,  recognition  tests,  sales‐
tracking studies, financial analysis, likeability) 
Sales promotion  Trial, sales, stock turn, redemption levels 
Public relations  Press  cuttings,  content  analysis,  media  evaluation,  tracking 
studies, recruitment levels 
Direct marketing  Response rates, sales, opening/reading ratios, trial 
Personal selling  Activities, costs, knowledge and skills, sales, performance ratios, 
territory analysis 
Online/Social Media  Total  new  visits,  referrals,  bounce  rate,  conversations,  and 
projected return on investment 
 
Controls  are  necessary  as  it  provides  the marketer with  the  opportunity  to monitor  the 
campaign during the evaluation phase. Controls ensure that there are not major deviance 
from  the plan, but  that opportunities exist  to put  the campaign back on  track as  soon as 
possible. Controls  established during  the  creation of  the marketing  communications plan 
provide benchmarks to assess how well the plan accomplished  its goals, such as marketing 
budget and market share measures.  
 
14.6  Integrated Marketing Communications (IMC).  
 
There are many marketing communication tools which are referred to as the promotional mix 
elements  to  promote  companies,  products  and  their  services.  There  are  six  principal 
marketing  communications  tools:  advertising,  sales  promotion,  public  relations,  direct 
marketing,  personal  selling  and  online/social  media.  However,  the  communications 
environment has seen some major changes in the way organisations communicate with their 
target audiences. New  technology has  changed  the  landscape and given  rise  to a various 
number and variety of different media. This is referred to as media fragmentation.27   
 
Although these tools can be applied individually, and be used in isolation, it is usually more 
successful to blend and mix (integrate) the elements for maximum impact. Each element of 
the mix can be judged against a number of criteria, the 4Cs:  
 
The CIM’s 4Cs:28 
 Cost. Is it expensive to use the tool compared to the overall cost of the campaign? 
What will be the cost to reach a certain number of individuals? 
 Clout. Is it possible for the campaign to reach a large number of people? 
Is it possible for the message to be personalised? 
 Credibility. What is the credibility of the source? 
It is possible that a favourable piece of press coverage will be viewed as accurate compared 
to an advert in general that may be viewed with scepticism.  
 Control. Is it possible to target a particular audience? 
 
Is it possible to adjust the message to target specific individuals as the campaign progresses? 
Integrating multiple  communication  tools  can  produce  greater  results  than  tools  used  in 
isolation and in an uncoordinated fashion. A synergistic effect is created when using multiple 
well‐coordinated marketing  communications  tools.  Integrated Marketing Communications 
(IMC)  can  thus  be  defined  as:29  “The  coordination  of  the  promotional  mix  elements 
(advertising, public relations, sales promotion, personal selling, direct marketing, and online 
marketing/social  media)  with  each  other  and  with  the  other  elements  of  the  brands’ 
marketing mix (product, place, price) such that all elements speak with one voice.” 
 
The  communications  model  or  process  as  depicted  in  Figure  1,  can  be  utilised  as  the 
foundation to build an integrated marketing communications programme. As it is simply not 
attractive advertisements  that  increases market share, sales and brand  loyalty, but a  fully 
developed  integrated  marketing  communications  programme  has  to  be  devised  where 
numerous marketing activities are integrated into a single package. This makes targeting of 
relevant audiences more effective. Certain critical  features, which are  interdependent, are 
critical to both understanding the philosophy of IMC and to put it into practice. 
 
Key IMC Features:30 
 The Customer or prospect is key. IMC should start with the customer or prospect. Only 
then can the marketing practitioner work backward to the brand and the message and 
selection of the media. In most instances the customers are in control. With consumer‐
generated  content,  online  marketing  via  location‐based  services,  social  media, 
smartphone scanning, blogging, texting, etc. consumers can choose what they want, 
how and when they want it.  
 Use any form of relevant contact. Marketing practitioners should be receptive to using 
all forms of contacts, or touch points, meaning any message medium that is capable of 
reaching the target customers should be considered. 360‐degree branding suggest that 
every possible opportunity should be presented to the target audience to use whatever 
information about the brand they regard most useful. The messages should go to the 
places where the customers are, wherever that might be. 
 Speak with a single voice. Consistency is key! It is clear that marketing communications 
should  speak with a  single  voice.  It  is  critical  to  coordinate messages and media  to 
achieving a strong and single‐voice message and brand image with the goal of moving 
the customer to action. A unified message involves the selection of a specific positioning 
statement for a brand. This is the key idea that encapsulates what the brand stands for 
in the target market’s mind, and only then consistently delivers the same message and 
idea across all media channels.  
 Build relationships. Building a relationship between a buyer and seller goes beyond a 
single  transaction  and  moves  to  retaining  customers  in  the  long‐run  and  creating 
multiple exchanges.  It  is all about  the enduring  link between  the customers and  the 
brand that would first lead to repeat purchase, then ideally to loyalty.  
 Affect behaviour. Although  it  is unrealistic  to expect an action as  the  result of one 
communication effort or  from every communication effort, the ultimate objective of 
IMC  is  still  to  affect  the  behaviour  of  the  target  audience.  The  marketing 
communications  should  do more  than  just  enhance  customer  attitudes  toward  the 
brand or  influence brand awareness. Some  form of behavioural  response  should be 
encouraged to lure the target audience to action.  
 
14.7  Integrating Business‐to‐Business marketing communications 
 
Traditionally the goal of marketing communications has been to provide information about 
products and service to the target audience. Today, the aim is rather to deliver value to the 
target  audience, by  knowing  and understanding  the needs of  the  target  audience. While 
Business‐to‐Consumer  (B2C)  marketing  communications  use  more  indirect  mass  media 
channels  to  target  their customers, B2B marketing applies more direct methods, of which 
personal selling and relationship marketing are seen as the key ingredients, although direct 
marketing and sales promotion are also utilised  in the B2B context. The  Internet and new 
technologies have also had an impact on the way in which B2B companies communicate with 
their customers and as the usage of new technologies are on the increase, it should not be 
omitted  in a B2B marketing communications programme. The significance of  relationships 
cannot be overlooked  in business markets and building  these  relationship with  the  target 
audience are recognised as crucial when building competitive advantage.  
 
The integrated protestors31 
 
The marketers protesting against integrated marketing communications, are those who argue 
that IMC is static, too linear and is missing brand focus. With the advances in technology and 
platforms such as social media turning marketing into an ongoing conversation, where start 
or finish is impossible to control, and the location where it all takes place, is also increasingly 
difficult to control.  
 
Synchronised marketing is a term explaining the ‘beyond integration’, where the voice of the 
brand speaks to every target, through every marketing communications tool at every touch 
point. It is collaborative, cross‐functional and a simultaneous process. Synchronization allows 
the  marketing  plan  to  be  fine‐tuned  based  on  real‐time  customer  feedback.  The  first 
encounter the B2B prospect could have with the brand could be a Twitter feed, a diorama in 
the airport of a mobile app.  
 
Four Tips for Synchronizing your Marketing Communications 
 Keep the dialogue going and growing. The Internet and specifically social media have 
opened the doors where customers can converse about a brand. Most customers want 
to engage with brands or have some form of dialogue. B2B marketers understanding 
the  dialogue  dynamic,  can  lead  the  prospect  through  the  conversation  to  the 
consideration set. IBM is a good example of conducting two‐way communications with 
its  customers  trying  to  make  sense  of  the  cloud.  IBM  conversed  in  clear,  simple 
language, on every available communications channel available to them. To create a 
high profile  in the complex field of cloud computing, they  implemented a robust and 
synchronised educational effort  for  its B2B collaboration networks  to make  them an 
industry thought leader and magnet for prospects with similar cloud headaches. 
 Connect multiple platforms. The traditional barriers between a TV commercial, a print 
ad,  and making  it  into  a  prospect’s  consideration  set  no  longer  exist.  Synchronized 
marketing builds on a solid brand foundation, where all touch points feed each other, 
and they become connected in a web of conversation. In the B2B context, a print or on‐
line ad with a url can with one click  lead to a microsite where a corporate buyer can 
download more information, or watch a YouTube video offering insight. A QR code in a 
PR piece, can  lead an  influencer  in the B2B buying process to a microsite with more 
information that might just put that product or service into the consideration set.   
 Content marketing: the new black. An increasing number of corporate prospects are 
short‐listing  companies  based  on  their  ability  to  clarify,  to  educate  and  to  provide 
perspective  to  complex  issues.  It  is  thus  advisable  to  turn  intellectual property  into 
content, maybe a bylined article in a trade or business publication, a link on Facebook 
or  a  post  on  a  blog,  Established  thought  leaders  in  industry  have  more  clout  and 
credibility, than those who are not seen.  
 Don’t forget employees! Recognising employees as a critical part of an organisation’s 
brand  is a  significant doorway  to external customers. Employees are active  in  social 
media and in society in general. They are the face of the organisation and empowering 
them can assist them in understanding their importance in their own organisation. They 
can activate a consistently strong brand identity at thousands of touch points in order 
to not only talk to talk but to walk to walk too. 
 
14.8  The marketing communication tools 
 
While communications describe  the process whereby  ‘commonness of  thought’  is created 
and meaning  is shared between organisations and  individuals or only between  individuals, 
marketing is the activity ‘to satisfy customer needs and wants through the exchange process.’ 
Combining these two and the term marketing communications represents the collection of 
all  the  tools an organisation’s promotional mix  facilitates  to establish exchange of  shared 
meaning  with  its  customers.  All  marketing  mix  variables  (or  tools),  and  not  just  one 
promotional  mix  tool  alone  can  communicate  with  customers.  Every  marketing 
communication  tool  plays  a  unique  role,  and  by  combining  the  tools  (integrating  or 
synchronizing)  they  can be more  effective.  For  the purpose of  this  chapter,  the  six main 
promotional mix elements’ specific application to a B2B context will be addressed, namely, 
personal selling, direct marketing, sales promotion, advertising, public relations, and online 
marketing/social media (figure 4).  It will be evident though, that  in B2B  it  is key to build a 
relationship between the customer and the brand.32 
 
Figure 14.4: The Promotional mix (also referred to as the marketing communications mix) 
 
Source: Shimp & Andrews (2013:9) ISBN 978 1 133 19142 1 
 
Personal selling33.34 
 
Personal  selling  has  been  defined  to  be  ‘the  interpersonal  arm  of  marketing 
communications’35In most B2B  situations  it will be  the  first proactive communication  tool 
used, to gain the first few orders in a new market. It is the main component of a push strategy 
with the aim to persuade members in the distribution channel, such as agents, distributors or 
retailers to stock the product. It is however, very expensive. The expense can be justified in 
situations  where  negotiations  is  required  and  when  the  revenue  from  the  sale  is  high 
compared to the cost, which is typically the case with B2B marketing. 
 
It involves two‐way interactive dialogue between the buyer and the seller not only to make a 
sale but  to build  a  relationship  too. A  salesperson has  to build  and maintain  long‐lasting 
relationships that is beneficial for both the customer and the seller. This can only be achieved 
if the customer’s needs are clearly communicated so that problems can be solved. As soon as 
high‐priced and complicated industrial goods are sold, the personal selling element will play 
a much bigger role  in  the entire promotional mix. This doesn’t mean  that personal selling 
stand alone. Trade promotions, direct marketing, trade advertising and public relations all 
play an important role in the mix and also support the personal selling effort. 
 
The impact personal selling has on a potential customer because of the content and specific 
targeting of  the messages,  is  a  great  advantage of personal  selling. Also,  the  strength of 
personal selling  lies within the two‐way  interaction ensuring fast and direct feedback.   For 
example,  high‐value  contracts  may  well  require  a  salesperson  with  specialist  technical 
knowledge and understanding of the processes and systems which no other promotional tool 
can  deliver with  this  precision. Negotiation,  persuasion  and  high‐level  expertise  are  best 
delivered  through personal encounters. For example, Rolls‐Royce use a complete  team of 
accountants, sales people and engineers to sell aero engines to customers in foreign markets, 
some of them making frequent visits to their markets. 
 
Although  the  selling  process  have  remained  the  same  over  the  years,  the  methods  of 
communications have evolved. The way people interact are faster, and quickly evolving with 
the  use  of  the  Internet  and  interactive  capabilities  by  salespeople  and  customers  alike. 
Collaboration are key and consumer reviews, wikis, social networking and other community‐
based tools simplify how seller and buyer and even buyers with buyers interact. With a click 
of a button the salespeople learn more about their customers and therefore they can provide 
more relevant and powerful solutions.36 
 
Direct marketing 
 
The DSA37 (Direct Selling Association) define direct marketing as: "An interactive marketing 
system  that uses one or more advertising media  to effect a measurable  response and/or 
transaction at any location." Kotler and Armstrong38 define the role of direct marketing as "… 
to drive a response and shape the behaviour of the target audience with regard to a brand." 
Customers  and  prospects  are  contacted  directly  with  direct  marketing  with  the  aim  for 
immediate and measurable reaction or response. To achieve the response, direct marketers 
will  send  personalised  and  customised  messages  that  often  request  a  ‘call‐to‐action’ 
specifically designed to provoke a change in the receiver’s behaviour.  
 
Direct marketing  is used  to  sustain a personal and  intermediary‐free communication with 
customers, prospects and any other relevant stakeholders. Channel  intermediaries such as 
dealers,  sales  staff  and  retailers  are  removed  to  actively  create  and  sustain  personal 
communication with  targeted groups. Because direct marketing  is associated with precise 
target marketing, it means that messages are sent to, received, processed, and responded to 
by  specific  individuals and no other people.  IT  is not  like advertising where  some people 
receive messages who are unlikely to be involved with the product, service or the brand. It is 
thus possible to  inform and persuade customers, and create and build closer relationships 
between the seller and the buyer. 
 
The  primary  methods  of  direct  marketing  include  direct  selling,  telemarketing,  direct 
response  advertising  and  the  use  of  database  marketing  techniques.  Direct‐response 
advertising,  involves  the use of many media  (TV, direct mail, print, and online efforts)  to 
transmit messages to encourage buyers to purchase directly from the advertiser.39 
 
Example: Swedish food packaging company Tetra Pak, launched a B2B marketing campaign 
to highlight the merits of a new design, called the Dream Cap. The cap sits at slight angle to 
ensure the nose of the customer doesn’t collide with the container. Tetra Pak decided not to 
focus on its technical aspects alone but to tell prospective customers about the package. They 
specifically wanted to talk to about what millennials think, buy, what they do and to offer a 
solution to meet their needs.  
 
The  company  sent  selected  prospects  colourful,  fun mailers  that  took  people  to  a mini‐
adventure. It includes a foldout that mimics the Instagram look and feel, directing prospects 
into a portal  that offers additional design concepts and product  features. The aim was  to 
encourage prospective customers to envision the product. The sample kits were delivered to 
only  72  targets,  creating  an  overwhelming  response.  Read  more  on: 
http://www.tetrapak.com/us/on‐the‐go40 
 
Advertising 
 
Advertising  is a  form of non‐personal communication, where a clearly  identifiable sponsor 
pays for a message. This message is transmitted through media to reach large audiences in 
an  impersonal way.  The  role  is mostly  to  engage  audiences.  In B2B markets,  the  role  of 
advertising is more on informing and reminding. It is mostly used to build up interest and to 
create awareness, compared to public relations, direct marketing and personal selling which 
deal with differentiation and persuasion. There is a role for advertising in B2B markets, as it 
acts as a supporting function to personal selling. It is much easier for a sales person to sell a 
product or service which is already known by the prospective customer. The difficult task is 
to synchronise and integrate efforts between sales promotions and publicity if the best result 
from advertising is to be achieved.  
 
The  message  development  is  important,  though  complex  in  B2b  situations.  It  involves 
determining  the  advertising  objectives,  evaluating  the  buying  criteria  and  analysing  the 
language, format and style for presenting the message. For a B2B advertisement message to 
be successful it must catch the decision maker’s attention. The attention and interpretation 
of the possible buyer tend to screen out messages, and if they are inconsistent with their own 
attitudes, needs, and beliefs, they tend to interpret information in the light of those belief. 
Also,  in most  instances, business buyers buy benefits, but the benefits the business buyer 
seeks. Those messages that have direct appeals to action are stronger than those who do not. 
 
Although the message is vital to any B2B business advertising success, equally  important  is 
the medium through which it is presented. It might include a mix of print, online, and direct‐
mail  advertisements  that  deliver  a  consistent  message  across  formats.  Digital  Online 
advertising  by  B2B  organisations  are  rapidly  growing.  Paid  search  engine  advertising 
represents  the  chosen  format,  accounting  for  over  45  per  cent  of  total  online  spending, 
followed by display ads. Rich media/video format is also growing and it is a compelling way 
to tell a brand or product story. Business publications, especially trade publications are also a 
choice for B2B Marketers. Horizontal publications are directed at a specific technology, task, 
or function, whatever the industry, like Accountancy Age, Marketing News and on the other 
hand vertical publications may be read by everyone from the supervisor on the floor to the 
CEO  of  the  company  within  a  specific  industry.  An  example  of  a  vertical  publication  is 
Computer Gaming World.41  
 
 
An example of a B2B print advert is for example where Blue Thistle, Corporate Solutions in 
South  Africa  had  this  advert  devised  by  Dragon  Fly  Marketing 
(http://www.dragonflymarketing.co.za).  
 
Sales promotion 
 
Sales  promotion  offer  an  incentive  or  additional  value  to  customers  to  encourage  an 
immediate sale. These  incentives or  inducements, can be  targeted at distributors, agents, 
consumers, and members of the sales force. It is possible that the sale takes place without 
the presence of an  incentive, but that the  inducement brings the time of the sale forward.  
The key  forms of sales promotions are sampling, coupons, deals, premiums, contests, and 
sweepstakes  in B2C and  in B2B these can also be applied to some extent, however various 
forms of allowances play a much bigger role. 
 
In the B2B market sales promotions are aimed at three main groups which are the sales force, 
channel partners and organisational customers. The role here is more to change attitudes or 
increase  sales,  and  to  achieve  this  is  through  rewarding  the  current  customers  or  by 
encouraging prospective customers. An allowance is the main type of promotion, by buying, 
count and recount, buy‐back allowances, merchandising and promotional allowances. These 
types of allowances are utilised to entice wholesaler and retail response.42  
 
Trade shows and exhibitions are examples of trade sales promotions. They are marketing 
communication tools to display new products or developments in the industry, to exchange 
information  and  to  build  relationships.  A  trade  show,  suppliers,  manufacturers  and 
distributors can meet to attract new customers,  increase market size, build  loyalty, reward 
loyal  customers  and  reinforce  other  communications  tools.  An  exhibition  provides  the 
opportunity  for  manufacturers  to  display  their  products,  to  discuss  them  and  it  is  an 
opportunity to meet prospective customers in a neutral environment. Seminars, technical and 
professional conferences are also ways to generate  interest and to build relationships with 
prospects and customers.43  
 
An  example  of  a  trade  show  is  the  Money  Expo  at  the  Sandton  Convention  Centre  in 
Johannesburg. This is a two day event showcasing products from Banking, Insurance and the 
Finance industry.  
 
Public Relations 
 
Public relations is a promotional tool used to influence the perceptions of various groups of 
stakeholders about how they look and think about an organization. This tool is differentiated 
from other promotional tools in that no purchasing of airtime or space is required. The B2B 
marketer doesn’t pay to have an article or opinion piece in a magazine or to be interviewed 
on TV. These messages or classified as low‐cost and are perceived to be extremely credible. If 
carefully managed, it is possible to shape the attitudes and opinions of stakeholders, while it 
further attempts to co‐integrate its own policies with the interests of stakeholders for mutual 
goodwill and understanding. Through  this process of mutual goodwill and understanding, 
relationships are developed with should be interests of all parties.  
 
Public relations consist of a selection of communication activities or forms,  including press 
releases,  interviews,  press  conferences,  events,  lobbying,  sponsorships,  corporate 
advertising,  crisis management  and  investor  relations.  It  is  a  tool  that  can  be  effectively 
applied in the B2B context by using a variety of the available public relations tools. The focus 
is on presenting the company’s values and creating strong and positive  images rather than 
selling.  
 
It  is  important  in B2B marketing to build the organisation’s  image by developing credibility 
and  improving  the  organisation’s  profile  as  this  will  enhance  the  effectiveness  of  other 
marketing  activities.  Public  relations  play  a  big  part  in  the  integration  of  marketing 
communications and  corporate  communications. For example, a public  relations effort  to 
specific target audiences can generate both awareness and  interest when  launching a new 
product or service. An integrated public relations strategy can also assist in accelerating an 
organisation’s  content  marketing  success.  (see: 
http://contentmarketinginstitute.com/2014/06/public‐relations‐successful‐content‐
marketing/) 
 
Online/Social Media marketing communications 
 
The Internet provides a direct route to customers. Customers are empowered and with the 
changing marketing  environment,  the more  traditional methods  are  now  not working  as 
efficiently as before. The  Internet provides flexibility, speed,  interactivity and global reach, 
and  are  described  by  some  as  the  “purest  form  of  marketing  communications  dialogue 
outside of personal selling.”44  
 
New information technologies and electronic communications have had a profound impact 
on how businesses and individuals seek information and communicate with each other. The 
strengths of various media are combined and online can be used as a hybrid of bundling 
together audio, visual and text. The Internet combine promotional tools of advertising, sales 
promotions,  public  relations,  direct  marketing  and  personal  selling  activities.  In  B2B 
marketing, the organisation’s website and social media communications are playing a huge 
role in getting in touch with B2B customers:45 
 
 The corporate website 
The  first  place  B2B  customers  turn  to  for  information,  is  the  Internet  and  then  to  the 
organisation’s website. In most instances, the B2B customer will do his or her homework first, 
and come loaded with information about your organization, its products and services, before 
getting in touch. Information should be easy to find, pleasing to the eye and ‘making contact’ 
should be clear and information should constantly be updated and upgraded.  
 Social media 
Most mobile devices allow people to directly connect with social networks such as Facebook, 
Twitter,  LinkedIn,  Google  Plus,  Pinterest  and  YouTube.  These  social  technologies  enable 
easier  two‐way  communication  with  B2B  customers  and  collaboration  activities  and 
conversation are more accessible anywhere in the world, any time of the day.  
New generation of web tools, also provide novel ways to use online and it encompasses the 
likes of wikis, mobile marketing (such as designed apps), blogs, search‐engine marketing and 
consumer  generated  content.  Social media,  together with  social  networks  are  constantly 
evolving and altering the way companies communicate with existing and potential customers. 
It  is  real‐time  communication and quick.  It  is  though  important  for B2B marketers  to use 
highly precise targeting and to select the right networks.  
 
Example: Atlas Copco  is an  industrial equipment manufacturers that devised an  innovative 
app  in  the B2B  space.  The underground mining  and  equipment  app  for  iPhone  and  iPad 
delivers 360 degree/3D product information, images, technical specifications, customer case 
studies and movies  for poor/no signal hazardous workplaces.  In these working conditions, 
having  information  at  the  customer’s  fingertips  is  paramount.  For  more  info,  visit 
www.smartinsights.com/b2b‐content‐marketing  
 
Example: GE uses Pinterest to great effect. They showcase their creativity right across the 
company with dedicated boards on topics such as what the business likes, is inspired by, what 
it is doing, where it has come from and so much more. 
 
14.9  Communication differences  
 
There are a variety of difference between the B2B and B2C markets and how communication 
are affected by these differences:46.47 
 Message reception. How messages are received and the ascribed meanings are very 
different. The context in the B2B situation are in most situations more formal and the 
orientation  to  price  is  different  as  the  purchase will  probably  be  derived  from  the 
company’s  purse.  As  a  B2B  customer  look  for  product  attributes  and  performance 
characteristics  are  more  important,  they  usually  come  prepared  with  information 
already  gathered  to  solve  a  business  problem.  For  the  marketing  communication 
practitioner this relates to providing relevant, up to date, easy accessible information 
that will meet the B2B customer’s information needs. 
 Number of decision‐makers. In B2C a single customer makes the decision to purchase, 
while  many  decision  makers  are  involved  in  the  B2B  setting.  This  means  that  the 
interaction  of  individuals  need  to  be  considered.  Different  individuals  need  to  be 
influenced in the B2B context, thus personalised targeted messages should be devised. 
Thus in a B2B context the focus is more intimate and on longer‐term relationships. The 
smaller  amount  of  B2B  customers  represent  a  greater  lifetime  value  and  should 
accommodate a higher marketing investment per contact. 
 The balance of the communications mix. Sales promotion and advertising is primarily 
a  supporting  toll  in  B2B  communications.  Personal  selling  in  B2C markets  are  only 
significant in high involvement product categories (such as cars and financial services), 
while  it plays an  important role  in B2B markets, Direct marketing  in B2C markets are 
indicating the personal direction becoming more prevalent, although the customised 
nature of B2B can apply direct marketing to great success. 
 The constituents of the marketing communications mix. B2B markets tend to use a 
greater proportion of below‐the‐line activities, contrasting with B2C marketers, where 
more funds are allocated to above‐the‐line marketing communications activities.  
 Message  content.  B2B  purchase  decisions  are  characterised with  high‐involvement 
decision and therefore the communications tend to be more rational and information 
based compared to B2C messages. There are though evidence that B2B are increasingly 
making use of imagery and emotions in messages. 
 Length of purchase decision time. B2B purchase decision are taking longer and is more 
complex than in B2C markets. In most cases, the decision to purchase is made between 
people from various departments and from various levels in the business organisation. 
Therefore there needs to be a willingness to deliver and distribute information between 
all the individuals involved. This will also impact the intensity of any media plan that can 
be dissipated more easily in the B2B market.  
 Negative communication. The impact of negative marketing communication messages 
in B2C  is  limited, compared to the  implications of a poor purchase decision  in a B2B 
environment.  Although  generalised,  one  B2C  consumer’s  bad  purchasing  choices 
influence herself/himself or  the  family or  friends  that have access  to  the product or 
service. In the B2B context a poor purchase decision may affect those associated with 
the use of the product, the career of participants close to the decision, and even the 
whole organisation can be affected.  
 Target marketing and research. It is evident that target marketing strategies and tactics 
are more advanced and  sophisticated  in B2C  than  compared  to B2B. The quality of 
marketing communications used to reach the target audience are  impacted by these 
targeting processes. However, the B2B marketers are becoming more aware  in their 
approached to segmentation and targeting applications and approaches.  
 Budget allocation. In the B2B market, the sales department normally receives the bulk 
of the marketing budget. Compared to B2C markets, little is spent on research. 
 Measurement and evaluation. There are a variety of techniques available to evaluate 
the effectiveness of communications in B2C markets. In the B2B market, sales volume, 
value, number of enquiries and market share are the predominant measures. 
 
It is evident that there are several major differences between the B2C and B2B markets and 
how they communicate with customers. This difference is a reflection of the nature of their 
environments, the overall need of the recipients for different types of  information and the 
tasks involved. It can be argued that the information needs can be pin pointed as the primary 
reasons for the differences in the way marketing communication mixes are configured. B2B 
markets has to provide a greater level of information through advertising, and this is geared 
to generating leads that can be followed up with personal selling. In B2C markets, advertising 
in most  instances plays  the primary  role with  support  from other promotional mix  tools. 
However, the Internet and new media appear to be altering the application of the marketing 
communications mix and possibly reducing the gap and distinction between the mix used in 
B2B compared to B2C markets.  
 
14.10 Summary 
 
The nature of choosing, selecting and buying products and services are very different when 
comparing business  to business  (B2B) and business  to consumer  (B2C) markets. The main 
difference is that B2B buyers do not consume the products or services themselves. There is 
thus a much stronger relationship focus in B2B markets than in B2C markets and marketing 
communication efforts are more personalised and in many instances face to face. 
 
B2B buyers are more sophisticated than B2C customers and have training in their field and 
will incidentally know more about the product and its applications, than the B2B marketer. 
Business buyers usually come prepared to buy a solution to a specific business problem. On a 
marketing communication level this means references from existing customers are important 
and up to date information about new products and contracts, as well as testimonials from 
current customers, should be communicated. 
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